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Tato diplomová práce je zpracována pro Salon MIA. Hodnotí aktuální situaci salonu i trh, 
na kterém p sobí. Práce obsahuje návrhy marketingové strategie vedoucí k rozší ení klientely a 
propagace hlavní služby salonu a tou jsou prom ny image. Navržená strategie povede k tvorb  
zisku.  
 
This diploma thesis is created for Salon MIA. It evalutes the current situation of the salon and 
the market in which operates. The thesis includes design of marketing strategies to increase 
customer base and promotion of the main salon service - changes of the image. The proposed 
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Tém  každý si klade vyšší cíle a náro n jší úkoly. Uv dom lá a cílená tvorba osobního image 
znamená podstatn  více než pé e o „design“. Pravdivá osobní image stojí na základech 
skute ných osobních kvalit. Vypovídá o reálných silných stránkách a snaží se potla ovat ty 
mén  žádoucí. Respektuje sociální roli, p itom však p estavuje jedince jako nezam nitelnou 
individualitu.  
P edkládaná práce je zpracována pro Salon MIA, který se je nyní výhradn  kade nictví, ale 
jeho doménou jsou i celkové prom ny image. Salon byl otev en v roce 2010 a dva roky poté 
p est hován do nových prostor. St hováním narostly výdaje a od té doby se salon potýká 
s nestabilní situací. Salon zaznamenává mírný nár st, ale k ziskovosti to nesta í.  
Výb r tématu diplomové práce byl pro m  jasný hned. Jsem majitelkou Salonu MIA 
a marketingová strategie v salonu neexistuje. Návrh marketingové strategie má za cíl významn  





Cílem diplomové práce je navrhnout marketingovou strategii, která osloví v tší množství 
zákazník  a upevní vztahy se stávajícími zákazníky, což povede i k vyšší ziskovosti salonu.  
Mezi díl í cíle lze adit: 
 shrnutí teorie k tématu práce, 
 analýzu sou asné situace salonu a trhu, na kterém p sobí, 
 navrhnout jasnou strategii, díky které bude salon ziskový. 
Jak už z jednotlivých bod  vyplývá, práce je rozd lena na t i ásti, teoretickou, analytickou 
a návrhovou. Teoretická ást se skládá z deskripce základních pojm  a z teoretických poznatk  
odborné literatury, jejíž seznam je uveden na konci práce. Analytická ást se v nuje situa ní 
analýze podniku i trhu a analýze dat zjišt ných o zákaznících i financích salonu. Návrhová ást 
doporu uje nový sm r proklamací a celkové sm rování zna ky. Nejvýznamn jší ást je 








Tato kapitola je v nována teoretickému rámci znalostí k diplomové práci.  
 
Na p elomu roku 2013/2014 vešly v platnost 2 nové zákoníky - nový ob anský zákoník a zákon 
o obchodních korporacích, které upravily n které pojmy. Sou asn  zanikl i obchodní zákoník.  
Podnik pro ú ely obchodního zákoníku je „soubor hmotných, jakož i osobních a nehmotných 
složek podnikání. K podniku náleží v ci, práva a jiné majetkové hodnoty, které pat í podnikateli 
a slouží k provozování podniku nebo vzhledem k své povaze mají tomuto ú elu sloužit. Podnik 
je v c hromadná.“
1
 
Obchodní závod pro ú ely nového ob anského zákoníku je „organizovaný soubor jm ní, který 
podnikatel vytvo il a který z jeho v le slouží k provozování jeho innosti. Má se za to, že závod 
tvo í vše, co zpravidla slouží k jeho provozu.“
2 
Pro tuto diplomovou práci chápu pojmy jako „podnik“ a „obchodní závod“ a jako synonyma a 
budu dále v práci používat pojem podnik 
Podnikatel pro ú ely ob anského zákona je „ten, kdo samostatn , soustavn  vykonává na 
vlastní ú et a odpov dnost výd le nou innost živnostenským nebo obdobným zp sobem 
za ú elem dosažení zisku.“
3
 
Živností pro ú ely zákona o živnostenském podnikání je „soustavná innost provozovaná 




V této diplomové práci budu používat pojem podnikatel, který chápu jako synonymum k pojmu 
živnost.  
                                                 
1 zákona . 513/1991 Sb., obchodního zákoníku § 5 
2 zákona . 89/2012 Sb. ob anského zákona § 502 
3 zákona . 89/2012 Sb. ob anského zákona § 420 





„Marketing je každý kontakt, který má vaše spole nost s kýmkoliv ve vn jším sv t . A to 
znamená velké množství p íležitostí.“
5
 
Marketing není událost, marketing je proces. A hlavní postavou tohoto procesu je zákazník, 
není to spole nost, ani její možnosti, p ání a pot eby. Na první pohled to je jednoduché 
pravidlo, ale ne všechny firmy se jím ídí.  
Sv t se neustále m ní a tempo zm n se stále zrychluje. Podniky by si to m ly uv domovat 
dvojnásob, protože trhy, které na n  p sobí, se každých n kolik let m ní. Nejlepší 
marketingová strategie z minulého roku se lehce m že stát strategií neúsp chu.  
Porter považuje silnou strategii v podniku, když se jeho strategie liší od strategií konkurence. 
V p ípad , kdy podnik kopíruje svoji konkurenci, tak je podle Portera „jen“ provozn  dokonalý. 
Výbornou marketingovou strategii lze napodobit, až se z ní m že stát „jen“ provozní 
dokonalost, nicmén  riziko našt stí není tak vysoké, protože imitáto i v tšinou kopírují jen 
n které aspekty, nikoli celou strategickou architekturu.  
P i sestavování ú inné marketingové strategie by tv rci m li mít na v domí i nové zásady 
marketingu:6 
 marketing není jen podnikový útvar, ale je to každá záležitost v podniku, 
 prodej je jen malá ást marketingu, 
 klást v tší d raz o pé i o zákazníky než jen získávat nové, 
 zam it se více na hodnotu pro zákazníka než na zisk z každé transakce, 
 netvo it cenu jen z kalkulace, ale navrhnout cílenou tvorbu cen jako diferenciovaný 
marketingový nástroj, 
 sjednotit celý marketing a ne pro každý komunika ní nástroj tvo it odd lené strategie, 




                                                 
5 LEVINSON, J. C. Guerilla marketing, s. 5 





Kotler tyto kroky znázor uje následovn 7: 
V  SCP  MM  R  K 
kde 
V … výzkum (tj. pr zkum trhu) 
SCP …  segmentace, cílení a prezentace (positioning) 
MM … marketingový mix 
R … realizace 
K … kontrola  
 
Výzkum 
Pr zkum trhu je pro podnikatele tzv. odrazový m stek, jinak na trh vstupuje jako slepec. 
Pe livý výzkum by m l obsahovat analýzu tržních p íležitostí, p ípravu finan ních odhad , 
založených na navrhované strategii, aby návratnost odpovídala cíl m podniku.  
Segmentace, cílení a prezentace - strategický marketing 
Už výzkum nazna í segmentaci trhu a v této fázi se podnik rozhoduje, o jaký segment bude 
usilovat. Následn  musí spole nost svoji nabídku prezentovat tak, aby se cíloví zákaznici 
seznámili s jejím p ínosem pro n . Jinými slovy, odpov d t zákazníkovi na otázku: „Pro  by si 
m l kupovat naši zna ku?“ 
Marketingový mix - taktický marketing 
Tyto nástroje známe také jako 4P: 
 Product (prokukt)  
 Price (cena)  
 Place (místo nebo distribuce)  
 Promotion (propagace)  
Realizace - administrativní marketing 
Nyní se do akce zapojují všechny útvary, protože se tvo í komplexní plány a nyní se za íná vše 
uvád t od praxe. V této fázi mohou nastat problémy, kde se v sob  nesnoubí plán a realita. 
                                                 




Marketingová realizace vyžaduje ješt  další vzájemné vazby - sladit hodnotu zna ky 
s hodnotou pro zákazníka.  
Kontrola - administrativní marketing 
Úsp šné podniky jsou podniky, které se stále u í. Shromaž ují ohlasy trhu, provád jí 
audity a hodnocení výsledk  za ú elem zvyšování vlastní výkonnosti.  
 
Fungující podniky mají nesmírnou výhodu v tom, že mají už své zkušenosti z oboru, 
s jednáním se zákazníky, znají svoji konkurenci a mají i navázané dodavatelské vztahy. Proto 
primární sb r informací by m l být práv  z t chto reálných historických dat. Nesmírný význam 
má databáze zákazník  s podrobnými informacemi o minulých transakcích, charakteristikách 
a profilu každého zákazníka. Tyto informace asto z stávají v hlav  pár lidí nebo jen v n jakém 
softwaru a nikdo s nimi dále nepracuje. Další zp sob pr zkumu tržního prost edí m že být 
pozorováním, z databáze jiných firem, z internetu a tiskovin, pohovor , studiem zájmových 
skupin, direkt mailing, telemarketing a jiných.   
Výzkumy spojenosti zákazníka 
Spokojený zákazník je odm na pro každého podnikatele, a ím více spokojených zákazník  
podnik má, tak tím stabiln jší je jeho business. Pro kvalitní postup m ení spokojenosti je dobré 
si odpov d t na následujících 6 otázek8: 
1. Koho se dotázat?  
2. Co m it?  
3. Jak by dotazování m lo být provád no?  
4. Jak by m la být m ena spokojenost?  
5. Co vlastn  nam ené hodnoty znamenají?  
6. Jak nejlépe využít výzkum  spokojenosti zákazníka?  
 
Nejrozší en jší analýza makroprost edí je SLEPT analýza, kterou následn  shrnuje SWOT 
analýza vn jšího prost edí neboli hrozby a p íležitosti. Následující kapitolu v nuji práv  
SLEPT analýze a pro SWOT mám v novanou poslední kapitolu analytické ásti.  
                                                 




SLEPT analýza identifikuje zm ny v okolí, hodnotí p ípadné dopady zm n, které pocházejí 
z ur itých oblastí podle následujících faktor :9 
 Sociální faktor - trh práce, demografie, odbory.  
 Právní a legislativní faktor - zákony, srozumitelnost zákon , soudní systém, zm ny 
legislativy. 
 Ekonomický faktor - makroekonomické ukazatelé, da ový systém, rozvoj jednotlivých 
odv tví pr myslu 
 Politický faktor - politické trendy a postoje k podnikání, stabilita pom r  r zných 
institucí 
 Technický faktor - technologické trendy, vývoj a výzkum, technika.  
Tato analýza slouží zejména k uv dom ní vn jších faktor  p sobících na podnik, aby se 
spole nosti mohly lépe p ipravit.  
 
Spole nosti neustále pot ebují p ísun nových informací o klí ových hrá ích na trhu - a to jsou 
jejich zákaznicí, konkurence a dodavatelé.  
 
Výb r zákazník  je jedna z hlavních konkuren ních rozhodnutí. Zákazníci se liší 
demograficky, podle o ekávaného p ínosu, p íležitosti nákupu, životního stylu, nákupními 
zvyklostmi, ale také svým potenciálem r stu. Pro spolehlivé ur ení cílového trhu si podnik 
musí velmi kvalitn  odpov d t na následující otázky, neboli schéma sedmi O10: 
 Kdo jsou zákazníci? Uživatelé (Occupants) 
 Co cht jí a pot ebují? P edm ty (Object) 
 Jaké cíle se snaží uspokojit?  Cíle (Objectives) 
 Kdo se podílí na rozhodnutí o koupi?  Organizace (Organizations) 
 Jak zákazníci dospívají k rozhodnutím o koupi?  Provoz (Operations) 
 Kdy se zákazníci zdají být p ipraveni ke koupi?  P íležitosti (Occasions) 
 Kde spot ebitelé nejrad ji nakupují? Prodejny (Outlets) 
                                                 
9 KORÁB, V. J, PETERKA a M, REŽ ÁKOVÁ. Podnikatelský plán, s. 48 




Odpov di vedou k modelu hlavních faktor  ur ujících spot ebitelské chování. Model se 
následn  používá jako platforma pro konstrukci tržní strategie. Firmy musí po ítat i s tím, že 
spot ebitelé se stále m ní, proto sv j model musí neustále p izp sobovat.  
 
P i formulování strategie musí podniky znát strukturu odv tví, které má velký vliv na ur ování 
konkuren ních pravidel hry. Úrove  konkurence v odv tví lze zanalyzovat pomocí Porterova 
modelu p ti konkuren ních sil11, které jsou znázorn ny na obrázku .1. 
 
 




Model poukazuje na stávající konkurenci v podniku, uv domuje si hrozbu vstupu nových 
konkurent  i existenci substitut  a k tomu vyjednávací vliv odb ratel  a dodavatel .  
Jedná se o konkurenty, kte í prodávají velmi podobný produkt jako my na podobném míst  
jako my.  
                                                 
11 PORTER, M. E. Konkuren ní strategie, s. 3-4 




Riziko nov  vstupujících firem spo ívá v tom, že výnosy mohou klesat (kv li nasycenosti trhu) 
a náklady r st (aby si podniky zákazníky udrželi a áste n  i p ilákali nové). Výše rizika je také 
ovlivn na p ekážkami vstupu na trh13: 
 Úspory z rozsahu (snížení jednotkové ceny díky zvyšování objemu produkce) 
 Diferenciace produktu (zavedené zna ky, v rnost zákazník , servis zákazník m, 
rozdílnost v produkci. Jedná se o p ekážku vstupu na trh, protože nové firmy musí 
vynaložit vyšší náklady na akvizici nových klient , aby získali loajalitu klient  od jiné 
zna ky.)  
 Kapitálová náro nost (nutnost vysokých po áte ních investic) 
 P echodové náklady (jedná se o jednorázové náklady, které musí zákazník vynaložit, 
aby p ešel od jednoho dodavatele k druhému) 
 P ístup k distribu ním kanál m (p ekážkou vstupu na trh m že být i pot eba zajistit 
si vlastní distribu ní sí ) 
 Nákladové znevýhodn ní nezávislé na rozsahu (know-how výroby, p ístup 
k surovinám, poloha firmy, výhody od vlády pro zavedené firmy, znalosti a zkušenosti 
z oboru) 
Substituty jsou takové produkty, které mají podobnou funkci jako produkt daného odv tví, 
tudíž produkt mohou podle zákazníka lehce nahradit.  
Odb ratelé cht jí neustále tla it cenu dol  a zkvalit ovat produkt i služby na úkor ziskovosti 
v odv tví. Vyjednávací vliv odb ratel  záleží na jejich síle, která m že být ovlivn na 
koncentrovaností a velikostí skupiny; produktem, který p edstavuje významnou ást 
zákazníkových náklad ; produkt je standardní a nediferencovaný; odb rateli nehrozí vysoké 
p echodové náklady; produkt je významný vzhledem ke kvalit  jeho produkce; odb ratel je 
výborn  informován atd.14 
Dodavatelé svoji vyjednávací sílu mohou zesilovat hrozbou, že zvýší náklady nebo sníží 
kvalitu produktu a služeb. Podmínky pro posílení vyjednávací síly dodavatel  jsou obdobné 
                                                 
13 PORTER, M. E. Konkuren ní strategie, s. 7-11 




jako u odb ratel . Dodavatelé mají p evahu, jestliže je nabídka ovládána n kolika málo 
spole nostmi, dodavatel nemá jiný substitut, dodavatel v produkt je d ležitý pro odb ratel v 
vstup do podnikání, existují p echodové náklady a produkt je diferencovaný, stupe  
organizovanosti dodavatel  atd.15 
 
Jakou vyjednávací sílu mají dodavatelé, jsem uvedla v p edchozí kapitole. Jednotlivé podmínky 
závisí na daném trhu a ten by firmy ješt  p ed tím, než za nou plánovat, m ly poznat. 
Marketingoví pracovníci totiž soust edí svou pozornost zejména sm rem k zákazníkovi. Ano, 
to je v po ádku, ale i dodavatelé jsou velmi d ležití, protože kvalita produktu ve firm  závisí 
i na kvalit  dodávaného materiálu, zboží i služeb. Dodavatelská cena ovliv uje náš zisk. Navíc, 
pokud dodavatel zklame, tak my musíme ešit selhání s naším zákazníkem.  
U dodavatel  se nej ast ji hodnotí cena, platební podmínky, v asnost a úplnost dodávek, 
kvalita, vst ícnost atd. P ehled o trhu by podniky m ly neustále aktualizovat a tvo it si krizový 
plán v podob  záložních dodavatel .  
 
V delším asovém období mohou podniky použít tzv. matici funk ních oblastí a rozd lování 
finan ních zdroj 16, kde vy íslí, do jakých inností podnik vkládá své finance a na jaké oblasti 
je využívá, na jaké problémy se nejvíce zam uje. Manaže i by si m li položit následující 
otázky: „Co podnik d lá opravdu dob e? Dá se íseln  ov it, zda ur ité innosti podnik 
opravdu d lá dob e? Co podnik d lá špatn ? Vadí to?“ 
 
Nej ast jší analýza je práv  SWOT matice. Ú elem je posoudit vnit ní a vn jší p edpoklady 
firmy a identifikovat p íležitosti a hrozby. V horní ásti tabulky jsou p ednosti podniku, 
ve spodní naopak nedostatky, nalevo jsou vnit ní faktory a napravo vn jší faktory. Viz obrázek 
.2.  
                                                 
15 PORTER. M. E., Konkuren ní strategie, s. 27 - 28 









Je vhodné, aby p i zpracovávání SWOT analýzy byla dodržena n která doporu ení18:  
 sestavovat za p esným ú elem (nap . pro strategické plánování), 
 zam ení jen na podstatná fakta, 
 objektivita, 
 identifikovat jednotlivé fakta, 
 SWOT je sumarizace p edchozích analýz, tudíž by m la být za azena až na záv r 
analytické ásti. 
 
Žádný podnik nem že vynikat ve všem, proto se musí rozhodnout, na co se soust edit. Když se 
rozhodne pro jeden sm r, tak tím si omezí možnost n eho jiného. Podle toho by se m la 
navrhnout vhodná prezentace podniku i produktu19:  
1.krok: Volba obecné prezentace (broad positioning) 
2.krok: Volba konkrétní prezentace (specific positioning) 
                                                 
17 VELI KO, J. [online]. [cit. 2013-02-12]. Dostupné z: http://www.vlastnicesta.cz/clanky/metodika-zpracovani-
analyzy-swot-pro-organy-ver/ 
18 KE KOVSKÝ, M. O, VYKYP L, Strategické ízení, s. 98-99 




3.krok: Volba hodnotové prezentace (value positioning)  
4.krok: Vypracování celkové hodnotové proklamace (total value proposition)  
 
Profesor Michael Porter ve své knize20 navrhl t i obecné strategie: 
1. prvenství v celkových nákladech (nízké ceny chrání firmu p ed vlivnými odb rateli 
i proti p sobení všech p ti konkuren ních sil, ale tato strategie vyžaduje vysoký podíl 
na trhu nebo jiné podobné p ednosti, také hrozí velké kapitálové investice, ale když se 
této strategie poda í dosáhnout, pak p ináší velké zisky)  
2. diferenciace (odlišení produktu nebo služeb - n co, co je v celém odv tví brané jako 
n co jedine ného. P ístup  existuje mnoho - image zna ky, technologie, vlastnosti 
produktu, zákaznický servis, distribuce atd. Velká diferenciace m že znamenat menší 
podíl na trhu) 
3. soust ed ní pozornosti (zam ení jen na ur itou menší skupinu uživatel ) 
Podnik nem že vynikat ve všech t ech ohledech, protože st ední cesta je past. Každá strategie 
vyžaduje jiné prvky, jiné investice, jinou organiza ní strukturu i jiný systém ízení.  
V knize Marktering podle Kotlera21 Trecy a Wiersem popisují 4 pravidla úsp chu: 
1. Stát se nejlepším v jedné ze t í hodnotových disciplín.  
2. Ve zbývajících dvou disciplínách dosáhnout adekvátní úrovn  výkonnosti.  
3. Neustále zdokonalovat své vedoucí postavení ve vybrané disciplín  tak, aby nebyl 
p edstižen žádným konkurentem.  
4. Neustále zvyšovat svou úrove  ve zbývajících dvou disciplínách, protože konkurenti 
pr b žn  zvyšují nároky zákazník  na to, co je dostate né.  
 
Vzhledem k tomu, že se podniky neustále snaží zákazník m co nejvíce p iblížit sv j produkt, 
jeho p ínos a hlavn  ukázat d vod ke koupi, proto musí vytvo it i konkrétní prezentaci jednoho 
nebo i t í hlavních p ínos . Po et záleží na konkrétní strategii.  
Podnik m že zvažovat následující zdroje22: 
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 prezentace atribut  (vyzdvihnutí charakteristického rysu) 
 prezentace benefit  (produkt je p íslibem ur itého p ínosu) 
 prezentace použití/aplikace (produkt je nejlepší pro ur ité použití) 
 uživatelská prezentace (apelování na ur itou skupinu uživatel ) 
 konkuren ní prezentace (produkt je prezentován jako lepší než konkuren ní) 
 kategoriza ní prezentace (nejlepší produkt své kategorie) 
 prezentace jakosti/ceny (ur itá úrove  produktu jakosti a ceny) 
 
Nyní se podniky dostávají do fáze, kdy ur ují cenu. Kupující však cht jí v d t, co za své peníze 
dostanou, tudíž prodejce musí svoji zna ku prezentovat i hodnotov 23: 
 Více za více (luxusní zboží, které je údajn  lepší svoji jakostí, provedením, trvanlivostí, 
výkonem, p ípadn  stylem i jinými faktory. Dává zákazník m ur itou prestiž. Avšak 
tyto zna ky jsou zranitelné, protože lákají napodobitele) 
 Více za totéž (produkty, které se chlubí srovnatelnou kvalitou, ale za nižší cenu) 
 Totéž za mén  (b žné zna ky se slevou, které mohou nabízet diskonty díky své kupní 
síle) 
 Mén  za mnohem mén  (zákazník si kupuje levný produkt, který chce a k tomu 
nedostane žádnou službu navíc - tím pádem m že zaplatit mén ) 
 Více za mén  (výhodné balení, široká nabídka, velkorysé zásady vrácení zboží a další 
výhody pro zákazníky) 
 
„Pro  bych m l nakoupit práv  od Vás?“ Odpov  na tuto otázku zákazníka bude jist  zajímat, 
ješt  než nakoupí, proto by si podniky m ly nachystat odpov  p edem. Zmínit se o dalších 
p ínosech produktu. Potencionální kupující bude chtít vyhodnotit i své celkové náklady, 
p i emž prodejní cena je jen jeden z t chto náklad . Mezi další náklady m že za adit as a úsilí 
koup , skladování, používání, servisování, likvidaci 
 
Budování zna ek jde ruku v ruce s um ním marketingu. Co nemá zna ku, tak na to se v tšinou 
lidé dívají p es prsty a pak už více záleží na cen .  
                                                 




Mít zna ku nesta í. Zna ka musí v lidech vyvolávat ur ité asociace, p edstavy a o ekávání. To 
nejlépe vše v pozitivním duchu. Proto by tv rce zna ky m l p ihlédnout k následujícím p ti 
dimenzím24: 
1. Atributy (co zna ka d lá a co umí) 
2. Benefity (co zna ka p ináší zákazník m) 
3. Podnikové hodnoty ( ím se zna ka ídí) 
4. Osobnost (jaké má zna ka charakteristické rysy) 
5. Uživatelé (kdo si produkty zna ky kupuje) 
V okamžiku, kdy si tv rce zna ky ujasní výše popsané dimenze, tak mu to pom že vytvo it 
konzistentní a ú elovou komunikaci k zákazník m pomocí b žných nástroj  jako je inherentní 
slovo, slogan, barva, symbol i soubor historek. Inherentní slovo je takové slovo, které 
v zákazníkovi evokuje další slovo, které je pokud možno p íznivé. Slogan p ibližuje misi 
zna ky. Jednotné barvy usnad ují identifikaci zna ky. P i komunika ních aktivitách firmy 
zastupuje logo nebo symbol. N které firmy jsou spojovány i s historkami, které jsou zajímavé 
a pozitivní.  
Zna ná ást práce manažera zna ky spo ívá ve vytvá ení image zna ky. Manažer musí dbát 
na to, aby se zkušenosti se zna kou shodovaly s image zna ky. Vyžaduje to ízení všech 
zna kových kontakt , p i nichž m že zákazník p ijít do kontaktu. Zkušenost se zna kou m že 
ovlivnit kdokoliv a cokoliv. Mohou to být prodejci, zam stnanci, distribu ní sí , komunika ní 
kanály… Proto manažer zna ky by m l všechny tyto aspekty ídit, kontrolovat, zlepšovat.  
V pop edí marketingu je zákazník, co tedy zna ka p estavuje pro n ho? „Není to jen racionální 
fenomén plnící funk ní pot eby, ale má výrazné emocionální charakteristiky vycházející 
ze subjektivity vnímání jednotlivých zna ek a pocit , které vyvolávají.“25  Mezi zna kou 
a zákazníkem vzniká vztah, který popisuje obrázek . 3: 
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Vztah vzniká mezi osobností zna ky (= „duší“ zna ky) a emo ními pot ebami spot ebitele. 
Vzhledem k tomu, že tato rovina je iracionální a t žko se hledají slova pro popis p esné 
osobnosti zna ky a také se špatn  popisují emo ní pot eby zákazníka, proto podniky jádro balí 
do p kných obal  a všemu p i azují slova, barvy, symboly. V této fázi si zákazník m že 
racionáln  íct, v em tkví jeho vztah ke zna ce. Avšak existuje riziko, že tzv. „obal emocí“ je 
pojmenován špatn  a zákazníkovi nejsou napln né o ekávání. 
 
Model 4P neboli marketingový mix je nejznám jší a dosud vyu ovaný model marketingu. Toto 
len ní navrhl profesor Jerome McCarthy a jeho základní složky jsou27: 
 Product (produkt) 
 Price (cena) 
 Place (místo) 
 Promotion (propagace) 
Každý z nástroj  p edstavuje n kolik inností, které zobrazuje obrázek .4 marketingového 
mixu.  
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Mnozí auto i marketingový mix p epracovali a jedním z nich je i Robert Lauterborn, který 
vytvo il koncept 4C29, protože tradi nímu modelu vytýkal pohled z hlediska kupujícího. 
Jednotlivé P p etvo il v C: 
 Product (prokukt)  Customer Vaulue (hodnota z hlediska zákazníka) 
 Price (cena)  Cost to the Customer (náklady pro zákazníka) 
 Place (místo nebo distribuce)  Convenience (pohodlí) 
 Promotion (propagace)  Communication (komunikace) 
 
Je t eba p emýšlet o tom, co se stalo, co se d je i co by mohlo nastat. Také je pot eba vyty ovat 
cíle a s t mito cíli všechny seznámit. Tyto cíle by m li mít i ur ité zásady. 
Nejznám jší soubor princip  u stanovování cíl  je obsažen ve zkratce SMART, kde každé 
písmenko slova je první písmenko dané zásady: 
 S  specific - specifikovatelné (konkrétní, vyjád ení hodnoty) 
 M  measurable - m itelné (musí být jasn  dané, jak poznáme, že je cíle dosaženo) 
 A  accetable - akceptovatelné (všichni, kterých se cíl týká, ho musí akceptovat) 
 R  realistic - reálné (dosažitelné) 
 T  timeable - terminované (ur ené v ase) 
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Když si spole nost stanovila cíl, tak m že plánovat jednotlivé kroky, jak tohoto cíle dosáhnout. 
M la by plánovat marketing zna ky, jednotlivých produkt  i celkového styku se zákazníky 
a tyto plány pln  synchronizovat. Správný plán by m l obsahovat30: 
 situa ní analýzu,  
 marketingové zám ry a cíle, 
 marketingovou strategii, 
 plán marketingových opat ení, 
 kontrolní nástroje marketingu.  
 
Popisuje sou asnou situaci, v etn  SWOT analýzy, které je již v nována celá samostatná 
kapitola, charakterizovat hlavní problémy podniku i p edpoklady.  
 
Marketingové zám ry a cíle by m ly být vyjád eny vizí, misí a hodnotami. Jednak to je velmi 
rozší ená praxe, ale také pokud jsou vize, mise i hodnoty v podniku opravdu „duší“, tak slouží 
i jako velmi silný motiva ní stimul pro všechny v podniku i jeho blízkém okolí.  
 vize - strategický cíl 
 mise - smysl podniku  
 hodnoty - zásady, kterými se podnik ídí 
 
Strategie by m la být jist  p izp sobena cílovému trhu, s tím, že tržní úrovn  se d lí31 
na primární (zahrnuje kupující, kte í jsou schopni a ochotni produkt koupit), sekundární 
(kupující, kte í jsou schopni a ochotni produkt koupit, ale ješt  nejsou p ipraveni) a terciární 
(kupující není schopen nákupu, ale i tak je t eba sledovat, protože m že potenciáln  být 
p ipraven a následn  schopen). Podle toho naplánovat st žejní prezentaci, která p inese hlavní 
myšlenku i p ínos. Dále stanovit cenovou politiku, kterou jsem v novala celou kapitolu výše. 
Pokra ovat celkovou hodnotovou proklamací, kde je nutné zd vodnit, pro  by si m l zákazník 
koupit tento produkt za tuto cenu - jinými slovy - jakou hodnotu zákazníkovi produkt p inese. 
Na záv r vymezit komunika ní strategii.  
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Za ít se má jako vždy strategickým cílem kampan , který by m l odrážet cíle podniku. Cílový 
trh je také vyty en, ale je možné, že cílových trh  podniku je více, proto je t eba pro každou 
skupinu vytvo it speciální kampa  i cíl. Je dobré si vymodelovat konkrétního reprezentanta 
dané cílové skupiny, usnadní nám to celé plánování. Velmi strategické je soust edit se 
na klientovi slabosti, protože jak se íká „prodávat h ích je hra ka“.  
Pr zkum trhu sice podnik d lal už na za átku, ale i te  je doporu eno d lat tzv. pretesty - 
zjistit, jak cílové skupiny vnímají podnik a produkt, jak mu rozumí, p ijímají poselství podniku 
a hodnotí celkovou líbivost. D ležité je rozlišovat, co si lidé myslí a co íkají, protože to bývá 
mnohdy r zné.  
Trh lze zkoumat i podle konkurence, zam it se na jejich kampan  a to pom že vy íst 
standardní uvažování v komunit . Nejkvalitn jší pr zkum je pomocí tzv. mystery shoppingu, 
kde zástupce konkuren ního podniku p edstírá zákazníka, u toho si všímá detail , které m že 
pak v kampani použít nebo se naopak ur itým v cem vyvarovat.  
Nyní je na ad  plánovat komunika ní strategie. Te  to už není úpln  marketing, p ichází 
na adu reklama. Podniky pot ebují hlavní ideu a celý plán kampan . Nejlépe jasné a inspirující 
poselství na správných reklamních nosi ích. Je jasné, že celá kampa  nebude ze dne na den, 
proto bychom m li stanovit asový plán a logiku postupných krok .  
O komunika ní strategii by m li rozhodovat tito lidé, p ípadn  tyto skupiny lidí:  
 idea makers - kreativní editel, musí mít odvahu jít v myšlenkovém protism ru 
 decision makers - ten, kdo rozhoduje  
 opinion leaders - osobnosti ve ejného života (tvá e zna ky, kte í nesou poselství) 
Výborn  p sobí kombinace emocionální a racionální hodnoty výrobku (pocity, ale i užitek), 
kde jedna hodnota umoc uje druhou. Nap . bezpe í, klid, pohoda, pohodlí versus eší 
problémy, zlepšuje a usnad uje život, osvobozuje od domácí práce i bolesti. 
Jak celá kampa  bude vypadat, tak se eší v kreativní strategii. Koncept musí odrážet identitu 
zna ky, produkt, socio-ekonomicko-kulturní postavení cílové skupiny, styl a tón komunikace, 
main message… Kreativní kampa  se tvo í ve skupin  creativ directora (tvo í myšlenku), art 
                                                 




directora (ztvár uje koncept), copywritera (vymýšlí text). Zde platí následující: „Spojujte 
nespojitelné a nacházejte nehledané souvislosti.“ 
Hlavní myšlenka i celkové ztvárn ní je hotové, te  zbývá se rozhodnout, kde se uve ejní celá 
kampa , proto jsou nutné plány pro: 
 mediální strategii 
 sales promotion  
 public relations 
Sou ástí všech plán  by m l být i model AIDA (Attenetion, Interest, Desire, Action). Vždy je 
nutný asový plán krok  a fázování, aby kampa  byla vyvážená a konzistentní. S tím je spojen 
i tzv. posttracking neboli výzkum ú innosti kampan  po jejím skon ení (dosah, pochopení 
zákazníky, ovlivn ní nákupního chování…). Níže jsou popsány konkrétní nástroje jednotlivých 
strategií: 
Mediální nástroje 
 masmédia (televize, rádio, internet, velko-nákladové tiskoviny)  
 tisk (noviny, deníky, spole enské a odborné magazíny) 
 venkovní reklama (=outdoors)  
 vnit ní reklama (=indoors - letá ky, ráme ky, brožury, buletiny…) 
 online (web, blog, bannery, ppc, sociální sít …) 
Sales promotions - podpora prodeje 
Sales promotion se aplikuje p ímo na místo, kde se produkty prodávají. Spole nosti mohou mít 
i tzv. floor managera, což je organizér prodejní plochy, který produkty aranžuje tak, aby prodali 
co nejvíce. 
 výloha, vchod, dve e, chodba… by nám m li íct, pro  do prodejny vejít 
 prodejna 
 personál 
 vystavené zboží 
 místo nabídky - stojany, regály, display.. 




 promo na prodejnách - zboží dob e nasvícené, vyfocené, p ehledn  umíst né aby se 
nabízelo samo 
 dárkové p edm ty a poukazy  
 v rnostní programy - zvýhod ovat a informovat, klubové karty, pravidelné 
informování, ocen ní za v rnost, pod kování, blahop ání - nejprve my musíme projevit 
loajalitu zákazníkovi, abychom ji od n ho mohli o ekávat 
 direct marketing - direkt mailing, telemarketing (aktivní, pasivní) 
public relations (PR) - vztahy s ve ejností 
PR pomáhá k v tšímu porozum ní se zákazníkem, lepšího poznání, p ijetí a vysv tlení 
produktu nebo zna ky. Výhodou je zp tná vazba, protože p i PR není komunikace jen 
jednosm rná. Zkrátka PR nám umožní být dob e vid t, být dob e slyšet a mít identitu.  
Zp soby jak praktikovat PR: 
 publicita (uve ej ování v médiích) 
 projev 
 sponzoring 
 eventy (vzd lávací eventy, teambuildingové eventy, slavnostní otev ení nebo uvedení 
nového produktu…) 
 Vyhodnocování PR aktivit není jednoduché, ani jednozna né. V takovém p ípad  je lepší se 
zam it na kvalitativní hodnocení. 
a) vstupy - co bylo v komunikaci ud láno  
b) výstupy - jak se to odrazilo v médiích  
c) dopady - eho tím bylo dosaženo  
Vyst ihnout zve ejn né lánky, zjistit po et otišt ní, odvysílání a zmín ní v bec, nár st tržeb 
a po tu zákazník .  Zprávy rozd lit na t i hromádky - pozitivní/neutrální/negativní - a pak 
v tšinou subjektivn  posoudit ú innost kampan . 
 
Manažer nyní p evádí plány a strategie do konkrétních opat ení, která se musí uskute nit 
v konkrétních termínech. To obnáší ur ení termín  pro reklamní kampan , podporu prodeje, 





Plány by m li stanovovat ur ité mezníky, podle kterých lze lehce poznat, zda jsou plány 
dodržovány. Proto plány asto obsahují krátkodobé cíle, podle nichž se hodnotí výkonnost. 
M že se zjistit, že plán nebyl dostate n  efektivní, proto musí být v as upraven.  
 
N co se vymyslí, n co se ud lá a pak se to musí v pr b hu asu i zkontrolovat a vyhodnotit, 
jestli se opravdu postupuje k vyty enému cíli. Hodnotí se podle nejr zn jších ukazatel  - 
z výkaz  z ú etnictví, z bilance nových, vracejících se a ztracených zákazník , z relativní 
jakosti produkt  a jiné.  
Podniky, které se snaží stále zvyšovat svoji výkonnost, musí stále p ezkoumávat hlavní innosti 
podniku a m li by pracovat na marketingovém auditu. „Marketingový audit je komplexní, 
systematické, nezávislé a periodické p ezkoumání marketingového prost edí, cíl , strategií 
a aktivit podniku - i podnikatelské jednotky - za ú elem identifikace problémových oblastí 
i p íležitostí a doporu ení plánu konkrétních opat ení k zlepšení podnikové marketingové 
výkonnosti.“
33  
Co auditovat34?  
 Makroprost edí  
 Mikroprost edí - trhy, zákazníky, konkurenty, distribuci a prodejce, dodavatele, 
obslužné a marketingové firmy, ve ejnost 
 Audit marketingové strategie - podnikové poslání, marketingové zám ry a cíle, strategie 
 Audit organizace marketingu - formální struktura, funk ní efektivnost, efektivnost 
vzájemných vztah  
 Audit marketingových systém  - marketingový informa ní systém, marketingové 
plánovací systémy, marketingový kontrolní systém, systém vývoje nových produkt  
 Audit produktivity marketingu - analýza ziskovosti, analýza efektivnosti vynaložených 
náklad   
 Audity marketingových funkcí - produkty, cena, distribuce, reklama, podpora produktu, 
publicita a p ímý marketing, prodejní personál  
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Tato kapitola popisuje podnik, podnikatele, analyzuje sou asnou situaci trhu pomoci vybraných 
analýz a vše shrnuje SWOT analýza v záv ru této kapitoly. 
 
Podnikatel    Iva Mrá ková 
Právní forma podnikání  OSV  (Osoba samostatn  
výd le n  inná) podnikající na 
základ  živnostenského zákona 
I     868 79 171 
DI  CZ8951034158  
podnikatelka je plátcem DPH (vede da ovou evidenci) 
Místo podnikání   B ezinova 17, Brno 616 00 
Název provozovny  Salon MIA35 
Místo provozovna  Palackého t ída 45, Brno 612 00  
Web    www.salonmia.cz 
Slogan    Krása se m ní v zážitek  
Obor podnikání36  Výroba, obchod a služby neuvedené v p ílohách 1 až 3 
živnostenského zákona 
 Zprost edkování obchodu a služeb 
 Mimoškolní výchova a vzd lávání, po ádání kurz , 
školení, v etn  lektorské innosti  
 Poskytování služeb osobního charakteru a pro osobní 
hygienu  
                                                 
35 pro ú ely této diplomové práce bude pojem Salon MIA chápán jako synonymum k podniku 
36 Údaje z ve ejné ásti Živnostenského rejst íku [online]. [cit. 2013-12-08]. Dostupné z: http://www.rzp.cz/cgi-
bin/aps_cacheWEB.sh? 





Holi ství, kade nictví  
Pedikúra, manikúra  
 
Zákazníci si od Salonu MIA nekupují jen st íhání, barvení, úpravu neht  nebo podobn , ale 
kupují si jejich dokonalý vzhled, vyšší sebev domí a tím i úsp ch v život . Proto v salonu 
poskytují propojené komplexní služby, každou službu zahajují konzultací a b hem celé služby 
zákazníka i instruují, jak o sebe pe ovat doma. Zjednodušen  e eno - Nejen lov ka d lají 
krásného, ale s krásou ho u í i zacházet.  
Dlouhodobý cíl Salonu MIA je rozši ovat spokojenou a tím i loajální klientelu, která služby 
bude opakovan  využívat. S tím souvisí i udržování dobrého jména salonu. Salon si klade 
i finan ní cíl a to dosahovat stále rostoucího zisku, který z ásti bude investovat zp t do salonu 
pro jeho rozvoj.   
 
Salon MIA byl v roce 2010 otev en na Purky ove 45. Prostory byly nevyhovující, salon 
v ervnu 2012 zm nil adresu na Palackého t ídu 45. Prostory salonu jsou v 1. pat e pasáže 
Koruna. Interiér je prostorný, sv tlý a lenitý. Byl navržen na míru, proto každé zákoutí má 
smysl.  
Konkuren ní výhoda tkví v online rezervaci, která je sou ástí webových stránek. Zákazníci se 
díky ní mohou pohodln  objednat na jakoukoli službu ke konkrétnímu lenovi týmu. Mimo 
webu má salon firemní stránku na Facebooku, blog a profil na Pinterestu.  
Salon MIA nabízí komplexní služby, co se týká celkové image lidí. Páte ní sekcí je 
kade nictví. V  salonu MIA je celkem 5 kade nických k esel, z ehož jedno je v odd lené 
ásti, která je v nována pouze muž m. Pánové mají speciální pánskou profesionální adu 
p ípravk  3D MENSION od Schwarzkopf a také polohovatelné k eslo na holení. Dámám jsou 
šlecht ny vlasy kosmetikou od Matrix, kde se používá nejvyšší pe ující ada Biolage. Sou ástí 
Biolage jsou i ozdravné zábaly vlas , které vlas m vrátí n kolik let života. Všechny služby 
za ínají konzultací, protože zákazník m rádi kade níci poradí. Neustále se vzd lávají a hledají 




Salon nabízí manik ru, shellac i modeláž neht . Na tyto služby je vy len né jedno pracovišt  
vybavené od zna ky CND, což je jedni ka v pé i o ruce. Nabídka je p izp sobena pro dámy 
i pány.  
Zákazníci se v salonu mohou objednat i k vizážistce, která vytvo í lí ení na míru. Je držitelkou 
ady certifikát  a podílí se na všech nových kolekcích.  
Fashion styling zahrnuje bu  asistovaný nákup nebo konzultace na míru o osobním stylu.  
Salon po ádá i kurzy lí ení pro ve ejnost. A  už pro úplné za áte níky nebo také pro zdatn jší, 
kte í se cht jí v lí ení jen zdokonalit.  
Myslí na zdraví, proto do nabídky za adili i nutri ní poradenství. Není to jen o hubnutí, ale 
o celkovém zdravém životním stylu. Nepoužívají žádné dopl ky stravy, které slibují zázraky, 
jdou opravdu zdravou cestou.  
Takovou t ešni kou na dortu jsou celkové prom ny image, pro r zné v kové kategorie 
a v r zných cenových relacích. Je to balí ek p edchozích služeb a k tomu pat í focení nebo 
instruktáž. Sou ástí salonu je i fotoateliér.  
Organiza ní struktura 
Na obrázku 6 je organiza ní struktura Salonu MIA. Jednoduchá a centralizovaná s majitelkou 
v ele, která iní hlavní rozhodnutí, plánuje i kontroluje. Na ostatních lenech týmu je provozní 
zajišt ní a obsluhování své klientely.  
 
 





Cílem diplomové práce bylo navrhnout marketingovou strategii, která osloví v tší množství 
zákazník  a upevní vztahy se stávajícími zákazníky, což povede i k ziskovosti salonu. Pro 
dosažení toho cíle bylo nutné postupovat v n kolika krocích.  
V právní fázi byly nutné teoretické podklady pro sestavení marketingové strategie. Vysv tlila 
jsem základní pojmy i marketing a marketingovou strategii. Detailn  popsala všechny kroky 
k sestavení marketingové strategie, která za íná výzkumem, pokra uje situa ní analýzou, 
kterou shrnuje SWOT matice. Poté už následovaly samotné návrhy proklamací, budování 
zna ky, marketingový mix a plánování a organizace celé marketingové strategie. Veškeré 
použité zdroje jsou uvedena v seznamu literatury.  
Druhá ást byla v nována už analýzám o samotném Salonu MIA a trhu, na kterém salon 
p sobí. K jednotlivým ástem mi pomohla teoretická východiska v etn  doporu ného postupu. 
Byly provedeny analýzy obecného okolí, konkurence, zákazník , marketingová analýza 
vnit ních faktor , proklamací, brandu, dále bylo provedeno zhodnocení ekonomické situace. 
Analytická ást byla zakon ena SWOT analýzou, která identifikovala nejvýznamn jší silné a 
slabé stránky, p íležitosti a hrozby. Z provedených analýz vyplynul hlavní nedostatek, na který 
je t eba se zam it: salon dostate n  mezi zákazníky nekomunikuje svoji konkuren ní výhodu = 
celkové prom ny image. Tudíž je zákazníky považován jako b žné kade nictví bez vize. 
Marketingová komunikace nekopíruje vývoj salonu a další významný problém je v komunikaci 
se sou asnou klientelou. Salon si nevede kartotéku klient  (jen zaznamenává objednávky) a tím 
pádem nem že vést cílenou komunikaci k jednotlivým zákazník m. Marketing je založen na 
vztahy se zákazníky a snadné online rezervaci.  
T etí ást je klí ová, protože na základ  p edchozích kapitol popisuje navrženou 
marketingovou strategii pro Salon MIA, která ho má dovést k ziskovosti. V rámci návrhové 
ásti byly stanoveny cíle, které vychází ze zjišt né aktuální situace. Primární cíl byl: 
propagovat celkové prom ny image.  Následn  jsou stanoveny strategie a opat ení pro napln ní 
cíle. Ke zlepšení celého brandingu bude vhodné vytvo it figurky, které budou zákazníka 
provázet celou nabídkou salonu. Tyto figurky se objeví na novém webu, zlepšené online 
rezervaci i printových médiích. Následn  i figurky pomohou sou asnou atributní zna ku Salon 




zákazník si salon lépe zapamatuje. Doporu uji pracovat na databází zákazník  i v rnostních 
systémech. Mimo online komunikace se zam it i na offline komunikaci a to v samotné 
provozovn  nebo na r zných PR akcích.  
Navržené opat ení vyžadují as i peníze, ale po zvládnutí t chto návrh  by m l být salon 
v zisku. Problémem jsou vysoké provozní výdaje, proto zisk o ekávám až v roce 2015 a to by 
m l m sí n  p ekonat 35 000 K .  
P ínosy diplomové práce lze vid t hlavn  v aktuálnosti ešené problematiky a praktickém 
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